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SAŽETAK 
Sport je od samih početaka bio dio društva i kulture, no danas doseže nove granice, 
njegova je popularizacija iz dana u dan sve veća. Naime, svi govore o sportu, komentiraju 
sportske događaje ili pak ih s nestrpljenjem očekuju. Primjerice, za vrijeme velikih 
sportskih događaja, kao što su Europsko ili Svjetsko nogometno prvenstvo, ne može proći 
ni dan da se ne čuje nešto o sportu. Vidljivo je kako je sport postao dio svakodnevnice. 
Cilj je ovog rada prikazati na koji je način došlo do snažne medijske popularnosti sporta, 
odnosno kako masovni mediji utječu na popularizaciju sporta, tj. koja je uloga medija u 
velikim nogometnim natjecanjima kao što su Svjetsko i Europsko nogometno prvenstvo. 
Važno je naglasiti kako popularizacija sporta nije proces koji se dogodio iznenada, 
odnosno preko noći. Ovdje je riječ o procesu koji se ostvaruje kontinuirano.  
Elektronski mediji su odigrali važnu ulogu u popularizaciji sporta. Mediji su ti koji biraju 
najatraktivnije sportove i događanja te informacije o njima plasiraju za javnost.  
 
Ključne riječi: sport, mediji, popularizacija sporta, europsko nogometno prvenstvo, 
svjetsko nogometno prvenstvo 
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1. UVOD 
Odnos sporta i medija je oduvijek bio jedinstven. U svojim počecima mediji, poput 
televizije i radija, eksperimentirali su prenoseći velika sportska događanja. Sport je bio 
zadužen za inovacije u izravnim prijenosima, zbog toga jer tada nije postojala moderna 
tehnologija. U današnje vrijeme mediji su ti koji diktiraju u mnogo čemu pravila igre u 
sportu. Primjerice, zbog televizije se prilagođavaju termini odigravanja utakmica, a u 
svemu tome sport ima itekako najviše koristi zbog velike promocije i stjecanja 
popularnosti među gledateljima diljem svijeta, dok mediji dobivaju atraktivnu temu u 
svojem programu. 
 
1.1. Predmet i cilj rada 
Predmet ovog rada je uloga medija u velikim nogometnim natjecanjima. Cilj rada je 
prikazati utjecaj medija pri kreiranju velikih nogometnih natjecanja, odnosno pri 
prijenosu istih masovnoj publici i njegovoj popularizaciji. Vrlo je jasno kako je današnja 
uloga medija velika jer su upravo mediji ti koji prenose velika događanja kao što su 
europska i svjetska nogometna natjecanja. U samom prenošenju spomenutih događanja 
publika biva informirana o stanju u nogometu, odnosno o samom događaju. Može se 
zaključiti kako je s razvojem medija, tj. razvojem elektroničkih medija i sam sport doživio 
potpuno novi način popularnosti. Činjenica je kako upravo zahvaljujući elektronskim i 
masovnim medijima veliki sportski nogometni događaji bivaju praćeni od strane velikog 
broja ljudi. Samim time nogomet postaje popularan na vrlo visokoj razini. Osim što se 
popularizira sam sport, popularizira se i destinacija u kojoj se odvija prvenstvo, odnosno 
sve ono što je u doticaju s organizacijom velikog sportskog natjecanja.  
1.2. Struktura rada 
Rad se sastoji od nekoliko temeljnih dijelova. U uvodnom dijelu prikazani su predmet i 
cilj rada, struktura rada te metode istraživanja. Drugo poglavlje govori o sportu i o ulozi 
organizacije istih. Treće poglavlje govori općenito o medijima, dijelom o sportu te 
turizmu. Četvrto poglavlje prikazuje razvoj medija kroz sport te govori o utjecaju 
elektronskih medija u sportu, zatim o sportskom novinarstvu i prvim izravnim sportskim 
prijenosima u radiju i televiziji.  
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Peto poglavlje govori o masovnim medijima i oglašavanju velikih sportskih događaja, o 
počecima sportskog marketinga, sportu kao poslovnoj industriji. Ovdje su navedeni i 
primjeri ambush marketinga sa Svjetskog i Europskog prvenstva u nogometu  te se govori 
o internetu u sportu.  
Posljednje, šesto, poglavlje prikazuje ulogu medija u velikim nogometnim natjecanjima 
na primjeru Hrvatske i Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji 2018. godine. U 
završnom dijelu rada navedeni su svi relevantni zaključci doneseni izradom ovoga rada. 
 
1.3. Metode istraživanja 
Kod izrade ovoga rada korišteno je nekoliko različitih znanstvenih metoda. Metodom 
kompilacije razrađen je teorijski dio rada na način da su se prikupljanjem adekvatne 
literature, odnosno njezinom analizom i sintezom stvorila ključna poglavlja u završnome 
radu.  
Prilikom postavljanja glavnih naslova, unutar literature korištene su deduktivna i 
induktivna metoda. Još jedna znanstvena metoda koja je upotrjebljena prilikom izrade 
rada je metoda deskripcije. Ista je upotrijebljena za samu interpretaciju ponuđenih 
podataka koji su dobiveni istraživanjem. Također, provedeno je i istraživanje za stolom s 
ciljem prikupljanja potrebnih podataka za izradu analiza na temelju kojih je izvršeno 
pisanje ovog rada. Komparativna i statistička metoda u radu poslužile su za izradu grafova 
i tablica te za kalkulaciju i pravilnu interpretaciju podataka koji su relevantni za donošenje 
zaključaka na temelju istraživanja. 
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2. DEFINICIJA SPORTA  
Iz povijesti sporta vidljivo je da su ljudi kroz povijest održavali različite sportske priredbe. 
Međutim, tek u 19. i 20. stoljeću sport se počinje intenzivno razvijati te postaje privilegija 
malobrojnih dok danas milijuni ljudi sudjeluju u najrazličitijim sportskim aktivnostima 
(Novak, 2006., 198). 
„Sport je aktivnost koja na specifičan način generira sportsku djelatnost koja se provodi 
kroz potpodručja sporta, a koja djelatnost sporta u najširem smislu polučuje društveno – 
ekonomske učinke bitne i vrijedne za život pojedinca i društva u cjelini“ (Novak, 2006., 
210). 
Sport je od prošlih vremena i od jednostavne razonode evoluirao u respektabilnu 
gospodarsku granu te postao integriranim dijelom mnogih razvijenih gospodarstava 
svijeta. Sportska industrija se razvila u gospodarsku snagu koja je u stalnom porastu i s 
utjecajem većim nego ikada do sada. U svojim suvremenim kretanjima, a posebno u 
svojim počecima, znanost na području sporta prvenstveno je i pretežno bila orijentirana 
na istraživanja unutar osnovnih disciplina vezanih za sport kao što su sportske igre, 
gimnastika, borilački sportovi, sportovi na vodi i dr. (Novak, 2006., 16). 
Sport je ljudsko i humano pravo te potreba svakog čovjeka. No, sport nije jednako 
dostupan, ali niti jednako nužan svim građanima (Novak, 2006., 16). 
 
2.1. Važnost i uloga organizacije sportskih događanja 
„Sport i sportsko nadmetanje oduvijek su imali posebnu ulogu u životima ljudi, a 
posredstvom medija njihov utjecaj na svakodnevnicu kontinuirano raste posljednjih 
desetljeća. Sport više nije samo tjelovježba, zabava ili razonoda, nego sve više postaje 
komercijalni proizvod“ (Skoko i Vukasović, 2008., 213). 
„Pri kandidaturi za organizaciju Olimpijskih igara grad mora ponuditi odgovore na 
pitanja koja se odnose na javno mišljenje, potporu vlade, organizaciju budućeg 
organizacijskog odbora, budžet za kandidaturu, budžet za same igre, potencijalne izvore 
prihoda organizacijskog odbora, postojeću, planiranu i dodatnu sportsku infrastrukturu, 
smještaj medija, postojeću, planiranu i dodatnu prometnu infrastrukturu, sigurnost i 
sl.“(Bartolucci, Čavlek, 2007.,120). 
Robert Jambrović                                       Uloga medija u velikim nogometnim natjecanjima 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                 8 
„Sve mora biti prikazano na karti, a grad mora upozoriti i na eventualne probleme pri 
organizaciji prometa, naznačiti sve udaljenosti u kilometrima, definirati datume, utjecaj 
na okoliš te navesti eventualno prijašnje iskustvo u organizaciji sličnih događaja. Radi se 
o privremenim, bilo planiranim, bilo neplaniranim događajima koji imaju određeno 
trajanje. Glavu ulogu u vođenju i upravljanju ovim manifestacijama ima organizacijski 
odbor koji, između ostalog, mora implementirati i evaluirati događaje radi identificiranja 
i rješavanja problema, pronalaženja načina za poboljšanje menadžmenta, utvrđivanja 
vrijednosti događaja ili njegovih programa, mjerenja uspjeha ili neuspjeha, identificiranja 
troškova i koristi, identificiranja i mjerenja utjecaja, zadovoljavanja sponzora i vlasti, 
ostvarivanja prihvaćanja, kredibilnosti i potpore“ (Bartolucci, Čavlek, 2007.,120). 
U želji za ostvarivanjem dobrog sportskog rezultata, organizator mora ponuditi različite 
programe određenoj sportskoj publici. Ostvarivanje sportskog rezultata više nije od 
primarnog značaja, nego je važan i natjecateljski karakter te se stoga veliki sportski 
događaji i priredbe mogu promatrati u širem području. U ovom slučaju, sportski događaji 
obuhvaćaju igru i rekreaciju, opuštanje, zabavu, odnosno razonodu. Da bi se zadovoljile 
određene socijalne, tj. društvene potrebe posjetitelja velikih sportskih događaja, 
menadžment događaja bavi se proučavanjem i organiziranjem isključivo onih događaja s 
izraženim natjecateljskim karakterom što predstavlja karakteristiku organiziranog i 
profesionalnog sporta  (Bartolucci i sur., 2004., 121). 
Sportske su manifestacije skup događaja u kojem prevladavaju turističko gospodarski 
događaji, ali su uvijek u kombinaciji s nekim drugim događajima. Manifestacije su dio 
tradicionalnosti koje imaju obilježje kontinuiranog održavanja; obuhvaćaju aktivne i 
pasivne sudionike iz više zemalja te su geografski dobro i kvalitetno raspoređene 
(Cerović, 2010., 75). 
Veličinu sportskih manifestacija određuje: 
• dužina trajanja (godina, mjesec, tjedan, dan) 
• prostor (kontinent, županija – regija, država, grad – općina, mjesto) 
• namjena i broj posjetitelja (svjetska publika i prostor, međunacionalni posjetitelji 
– turisti) 
• medijski prostor i pokrivenost interesom (svjetski mediji, nacionalni, mediji i 
medijski prostor (Cerović, 2010., 75). 
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Sportski se događaji, odnosno manifestacije prema značenju i nivou mogu podijeliti na: 
• međunarodne 
• nacionalne 
• regionalne 
• lokalne (Cerović, 2010., 83). 
Internacionalna sportska događanja poprimaju posebnu važnost zbog svoje uloge u 
društvu i samoj državi. Međunarodna sportska događanja osim što su odlično sredstvo 
promocije sporta i vrijednosti koje se vežu uz sport, također su promotori samih 
organizatora. S obzirom na svoju popularnost uživaju najveći interes i atraktivnost među 
publikom i javnosti diljem cijelog svijeta, a nerijetko u grupama najpopularnijih sportova 
pozicioniraju se kao visoko komercijalni. Događaji koji se organiziraju unutar neke 
države pružaju šanse ne samo za promociju države, nego i sudjelovanje klubova, 
reperezentacija i pojedinaca na međunarodnim natjecanjima. Međunarodni sportski 
događaji su manifestacije od posebnog značaja i organiziraju se u koordinaciji s 
nadležnim međunarodnim sportskim savezima, nacionalnim savezima, a uz podršku 
države, regije ili jedinica lokalne samouprave (Šurbatović, 2014., 23). 
Manifestacije bi trebale doprinijeti lokalnoj zajednici u učenju, prihvaćanju novih 
informacija, preispitivanju vlastitih mogućnosti i stavova, iskustvu i samopouzdanju, 
zapošljavanju i većem kreativnom kapacitetu. Tijekom održavanja velikih sportskih 
događaja ne profitiraju samo zemlje domaćini, nego i zemlje sudionice natjecanja. 
Sportski događaji, osim što pružaju upečatljive slike zahvaljujući natjecateljskom duhu i 
dramatičnoj prirodi, stvaraju i emocionalne veze između gledatelja diljem svijeta i država 
sudionica. Sportska pozornica jedan je od najpopularnijih i najdalekosežnijih promotivnih 
kanala. Ulaganje u domaćinstvo značajnog sportskog događanja bez prikladnog 
dugoročnog plana iskorištavanja toga događanja za imidž grada i države nije ništa drugo 
do jednostavno nesposobno upravljanje (Skoko, Vukasović, 2008., 224). 
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3. MEDIJI  
„Mediji su osobito složen pojam koji, u najkraćim crtama, označava sustave javnog 
informiranja koji služe za diseminaciju vijesti u svrhu informiranja, educiranja i zabave 
najširih slojeva društva. Definicije, funkcije, ali i utjecaj medija u fokusu su mnogih 
znanstvenih istraživanja. Danas je nezamislivo pronaći čovjeka koji nije informiran od 
barem jedne medijske platforme. Tome je najviše i pogodovao razvoj tehnologije, 
odnosno novih medija koji su omogućili konvergenciju medija pa je tako većina tiskanih 
medija proširena i na internetske portale. Mediji su se komercijalizirali, njihova je glavna 
djelatnost oglašavanje, a reklame i medijska manipulacija vrlo su izražene. Često imaju 
veliku moć i utjecaj na društvo, a time i na pojedinca“ (Jurčić, 2017., 127). 
Veza između sporta i medija, pa tako i turizma, možda je najuočljivija u organizaciji 
velikih sportskih događaja poput Olimpijskih igara, Svjetskih i  Europskih nogometnih 
prvenstava, ATP turnira, i drugih međunarodnih prvenstava. Mega sportski događaji 
magneti su za mnoge medije koji troše znatne svote novaca u relativno kratkom razdoblju 
i iako se prenose u cijelom svijetu, mnogi djelatnici medija putuju kako bi bili dio tog 
spektakla (Bartoluci, Čavlek, 2007., 119). 
S obzirom na navedeno moguće je razmatrati i razne utjecaje neke sportske priredbe i to 
na dvije razine:  
• razina subjekata, odnosno sudionika neke priredbe (utjecaj na organizacijski 
odbor, grad domaćin i njegovo stanovništvo, državu te same sportaše) 
• razina aspekata djelovanja (kulturni, politički, ekološki, psihološki, tehnološki, 
turistički i ekonomski aspekti utjecaja određene priredbe) (Bartolucci, Čavlek, 
2007., 119). 
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Iz priloženog se može primijetiti da organiziranje velikih sportskih događaja nije nimalo 
jednostavna stvar. Da bi svaki detalj funkcionirao besprijekorno, potrebna je uključenost 
različitih djelatnosti, a to podrazumijeva npr. smještaj, promet, infrastrukturu, 
pravovremeno informiranje, sigurnosne službe i dr. Prilikom organizacije određene 
sportske manifestacije događaji koji su međusobno povezani utječu na različite sustave 
poput ekonomije, društva, okoliša, politike i gospodarstva. Kod organiziranja sportskog 
događaja ne smije se zaboraviti niti zanemariti ni jedan od navedenih čimbenika. Zbog 
snažnih utjecaja na različite sustave u državi koja se kandidira za domaćinstvo nekog 
sportskog događaja, međunarodni odbori određenih sportova zahtijevaju niz pravila i 
zahtjeva koji se moraju ispuniti (Bartolucci, Čavlek, 2007., 120).  
3.1. Razvoj medija kroz sport  
U godinama u kojima se održavaju Ljetne olimpijske igre, Europsko nogometno 
prvenstvo, Nogometna liga prvaka, Europsko rukometno prvenstvo, Wimbledon te 
Europsko atletsko prvenstvo, sport na radiju, televiziji i tisku te u novim medijima ruši 
rekorde slušanosti, gledanosti i čitanosti. Godinu 2004.-u Financial Times označio je kao 
godinu u kojoj je sport postao opsesija (Vasilj, 2014., 17). 
Medijskoj ekspanziji sporta najviše je doprinijela globalizacija, no i prije njenih početaka, 
već od same pojave sporta, mediji su postali njegov sastavni dio, a sport je postao sastavni 
dio medijskih sadržaja. Slobodan Bjelajac (2006., 55) navodi kako društvenu strukturu 
sporta, između ostaloga, čine i sportski mediji.  
Upravo je sport bio taj s kojim su radio i televizija eksperimentirali u svojim počecima 
izravno prenoseći sportske događaje. Svoju praktičnu uporabu nova televizijska tehnika 
dobiva na izravnim televizijskim prijenosima sportskih događaja. Slično je bilo i s 
počecima tiska. Zaslugu za prvo korištenje fotografija ima The Illustrated London News 
koji je 1889. godine objavio slike veslača. U Italiji je 1934. godine dnevni list Lastampa 
objavio naslovnicu na kojoj je slika bila upravo sportska, a riječ je o nogometnoj utakmici 
između Engleske i Italije. Samom pojavom nogometa 70.-tih godina 19. stoljeća 
primijetilo se da je taj sport imao svoju čitateljsku publiku. Prvi izravni televizijski 
prijenos sportskih događaja imali su Nijemci i Britanci (Vasilj, 2014., 18). 
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4. ELEKTRONSKI MEDIJI I SPORT 
Upravo su današnji elektronski mediji ti koji su od neprocjenjive važnosti za sport. 
Naime, današnje društvo je tip društva koje želi znati sve o svojim sportskim „idolima“ i  
sportskim klubovima. Iz tog razloga masovni su mediji vrlo zainteresirani za prenošenje 
informacija o spomenutima. Ponekad mediji nude i više informacija nego li je potrebno 
te na taj način prelaze granice osobne privatnosti igrača. Mediji su danas sposobni doći 
do svakakvih informacija o igraču, od njegove obitelji, životnog stila, interesa. Igrači na 
taj način osjećaju kako je njihova intima konstantno izložena vanjskome svijetu. Upravo 
banalne pojedinosti iz njihovih privatnih života dospijevaju u medije. Utjecaj medija 
posebno je jak, a poglavito na mlade igrače koji nemaju formirane ličnosti te su pod 
pritiskom. Danas sa sve većim medijskim utjecajem mladi igrači za cilj imaju ostvarenje 
što većih zarada kroz ugovore i oglašavanja. Samim time jasno je kako masovni mediji i 
masovna publika mogu pozitivno i negativno djelovati na popularizaciju sportaša (Bartoš, 
2012., 163). 
„Elektronički mediji su namijenjeni širokim masama, odnosno, cjelokupnom društvu. S 
obzirom na to, elektronički mediji imaju ogromnu ulogu u društvu i kulturi, pa tako i u 
sportu te njegovoj popularizaciji i razvoju, zato je potrebno analizirati svaki od navedenih 
elektronskih medija“ (Bartoš, 2012., 159). 
Sport pronalazi svoj prostor u sljedećim medijima:  
1. Tisak – specijaliziran za najave i praćenje sportskih događaja te njihovu analizu nakon 
što završe. Raskošnom vizualnom prezentacijom sportskih događaja nadomješta svoj 
nedostatak glede brzine te se ne može natjecati s ostalim medijima.  
2. Radio – veliku slušanost kod recipijenata koji prate sportska zbivanja radio može 
zahvaliti izravnim prijenosima, osobito kombinacijom prijenosa utakmica domaćeg 
nogometnog prvenstva tijekom vikenda. Interaktivnost i uključivanje slušatelja pred 
važne sportske događaje također plijeni veliku pozornost recipijenata.   
3. Televizija – primarni medij u brojnosti pratitelja upravo zbog izravnih prijenosa 
sportskih događaja što su i prepoznali vlasnici medija i brojni sponzori; time televizija 
narušava primarnu bit sporta. 
4. Novi mediji – postaju značajan čimbenik izvještavanja u sportu, a to su primjerice, 
digitalni tekstovi, digitalni video, digitalni zvuk i sl. (Vasilj, 2014., 22). 
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„Internet je najpopularniji suvremeni elektronski medij koji obuhvaća i aspekte televizije 
i radija. Kao i ostali elektronski mediji i internet utječe na stvaranje slike i percepcije 
pojedinaca, ali i cjelokupnog društva. Internet je medij koji je u najvećoj mjeri slobodan 
i medij koji nudi ogromne mogućnosti informiranja“ (Bartoš, 2012., 160). 
4.1. Sportsko novinarstvo u tisku 
Sportski novinar u tisku, mediju koji nudi vrlo siromašnu dvosmjernu komunikaciju, 
treba znati kako uspostaviti interakciju s čitateljem. To je mnogo lakše na radiju, televiziji 
i internetu te su zbog toga novinari u tisku na još većoj kušnji (Vasilj, 2014., 47). „Bit je 
u tome da se prihvati interakcija između to dvoje, između teksta i signala koje on sadrži, 
na jednoj strani, i publike koja tekstove čita i na njih reagira, na drugoj strani“ (Street, 
2003., 83). 
Prema brojnim relevantnim istraživanjima u dnevnim tiskovinama koje nisu 
specijalizirane za sport upravo su sportske stranice najčitanije. Zbog velikog interesa 
potencijalnih čitatelja diljem svijeta postoje i specijalizirane sportske dnevne, tjedne i 
mjesečne novine, časopisi koji se bave isključivo jednim sportom ili pak časopisi 
specijalizirani za navijače (Vasilj, 2014., 48). 
Postoji nekoliko vrsta sportskog tiska kao što su sportske dnevne novine, regionalne i 
lokalne novine, specijalizirani časopisi, a najatraktivniji među njima su tabloidi koji imaju 
ogromnu ulogu u velikim sportskim priredbama.  
Tabloidi žive od sporta, ljudi u sportu i oko sporta. Njihov pristup često zna biti 
senzacionalistički, tražeći afere tamo gdje ih možda i nema ili ističući negativne strane, a 
zapostavljajući samu bit sporta i sportske uspjehe (Vasilj, 2014., 49). „Stil i način pisanja 
prilagođen je tim zahtjevima: kratki tekstovi, bombastični naslovi, šokantne izjave, velike 
provokativne fotografije, tajni dokumenti, senzacionalna otkrića“ (Malović, 2005., 98). 
Tabloidi u sportu traže seks, nasilje, skandale, drogu, alkohol itd. Ljubavna avantura 
oženjenog nogometaša s poznatom manekenkom je važnija od njegove igre na terenu ili 
pak ispad alkoholiziranog košarkaša u noćnom klubu ima prednost nad prikazanom igrom 
na utakmici (Vasilj, 2014., 50). 
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Tabloidi žive od takvih priča, a dio sportaša oko kojih se vrti veliki novac zahvalan je 
„materijal“ za takve teme. No, i u tabloidima se sve češće sport prati na „sportski“ način. 
Naime, tabloid kupuje i čita publika koja voli sport pa su vlasnici uvidjeli da je sport sam 
po sebi, bez skandala, dovoljan za prodaju novina (Vasilj, 2014., 50). 
 
Slika broj 1: Afera nogometaša na naslovnicama Sportskih novosti 
 
Izvor: Sportske novosti, https://sportske.jutarnji.hr/nogomet/nogomet-mix/benzema-u-seks-skandalu-
platio-mi-je-i-nije-mu-smetalo-sto-sam-ranije-bila-musko/4245351/ (20.7.2018.) 
 
Kao što je navedeno u tekstu prije, slika broj 1 prikazuje skandal poznatog francuskog 
nogometnog reprezentativca Karima Benzeme u seks skandalu, a sve je to objavljeno u 
najtiražnijim hrvatskim sportskim novinama – Sportskim novostima. Naime, Sportske 
novosti su na ovome primjeru tipičan pokazatelj sportskog tabloida koji ne piše samo o 
sportskim uspjesima, novostima vezanih uz sport, igru ili kvalitetu igrača, već i o 
privatnim aferama koje se vežu za iste.  
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Praćenje sporta u tisku ima detaljan slijed i kontinuitet. Nigdje najave sportskih događaja 
ne zauzimaju tako velik prostor kao u tisku. Obično su tekstovi čitaniji uoči velikih 
sportskih događaja, nego nakon njih (Vasilj, 2014., 115).  
„Dobar sportski novinar na svojim tekstovima dovodi javnost u stanje nestrpljivog 
iščekivanja natjecanja“ (Malović, 2005., 146). 
Najave se mogu raditi kroz brojne oblike i pristupe:  
• izvješća i priče s priprema, 
• intervjui i priče sa sportašima i trenerima, 
• priče o navijačima, 
• ankete o potencijalnim rezultatima, 
• pogledi stručnjaka o formacijama ekipa ili spremi sportaša, 
• analiza dosadašnjih rezultata i međusobnih ogleda, 
• osobne priče sportaša, 
• reportaže iz rodnih mjesta sportaša, 
• izvješća stranih medija o sportskom događaju,  
• formacije i taktike ekipa,  
• komentari stručnih komentatora ili sportskih novinara, 
• priče o organizacijskoj pripremi događaja, 
• reportaže o mjestu događaja (Vasilj, 2014., 115).  
4.2. Sportsko novinarstvo na radiju i prvi radijski prijenosi  
S pojavom televizije mnogi su utvrdili da je radio postao prošlost i da neće preživjeti. No 
i u 21. stoljeću taj najhumaniji medij ne samo da je preživio, nego se zbog čovjekova 
ubrzanoga načina života prometnuo u medij budućnosti. Istodobno, radio je povećao 
slušanost (Vasilj, 2014., 143). 
„Radio danas raspolaže kvalitetom zvuka koju dosad nikad nije imao, konvergiranom 
internetskom ponudom i konkurentnošću“ (Mučalo, 2010., 336). 
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Načelo brzine i ažurnosti najviše obvezuje radijskog novinara. Radio mora brzo reagirati 
i, po mogućnosti, s mjesta događaja. Zbog toga radio na samim svojim počecima prihvaća 
sport kao jedan od zanimljivijih sadržaja koji privlače slušatelje. Sport je svoj medijski 
uspon doživio upravo pojavom tog medija. Radio je donekle i demokratizirao sport, 
otvorivši ga za sve društvene skupine. Zahvaljujući tom čudesnom izumu, bez obzira u 
kojem se kutku svijeta nalazio, slušatelj je mogao slušati izravne prijenose s Olimpijskih 
igara i raznih sportskih natjecanja koja su od samog početka izuma radija plijenila 
pozornost slušateljstva. Radio je i medij koji je prvi uveo pojam izravnog prijenosa koji 
danas ponajviše vežemo za televiziju (Vasilj, 2014., 144). 
Razvoj radija kao medija tijesno je vezan za sport. Kako bi prikazao svoje otkriće 
Morseovim znakovima, Guglielmo Marconi je pratio veslačko natjecanje u blizini 
Dublina u motornom čamcu te o svemu tome izvještavao lokalni list Daily Express. 
Prelaskom s radiotelegrafije na radiotelefoniju omogućena su izravna javljanja s 
natjecanja. Prvi izravni sportski radijski prijenos napravljen je 1921. godine iz New 
Jerseyja s boksačkog meča između Dempseyja i Carpentiera. Prijenos je pratilo od 200 -
300 slušatelja smještenih po dvoranama diljem Sjedinjenih Američkih država, a slušali 
su ga i u Londonu (Vasilj, 2014., 154). 
Prvi prijenos nogometne utakmice organizirali su Česi 1926. godine preko praškog Radio 
žurnala, i to sa susreta za veliki Srednjoeuropski kup između Velike Slavije i Hungarije. 
Prijenos je radio Josef Laufer. Nakon Čeha radioprijenos slijedili su Britanci, Sovjeti i 
Nijemci (Vasilj, 2014., 154). 
Na prostoru bivše Jugoslavije prvi radioprijenos ostvaren je u Zagrebu, a dogodilo se to 
već 1927. godine. Radio Zagreb svega nekoliko mjeseci iza Britanaca prenosi nogometni 
susret HAŠK- Građanski, a reporter je bio Vilim Brkić (Vasilj, 2014., 155). 
Druga etapa razvoja koja je počela nakon Drugog svjetskog rata, značila je uzlaznu 
putanju u razvoju sportskog novinarstva, posebice u prijenosu nogometnih utakmica, a ti 
prijenosi pokupili su najveći broj slušatelja (Vasilj, 2014., 155). 
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4.3. Sportsko novinarstvo na televiziji i prvi televizijski prijenosi  
Istinsku invaziju i procvat s pojavom televizije doživio je sport u medijima. Niti jedan 
drugi medij nema tu moć i snagu kao televizija kada je riječ o praćenju sportskih 
događaja. Izravni prijenosi svjetskih i europskih nogometnih prvenstva, kvalifikacijskih 
susreta te utakmica Lige prvaka obaraju rekorde gledanosti u Europi. Koliko je televizija 
utjecajna pokazuje činjenica da se termini utakmica i općenito sportskih događaja 
usklađuju s televizijskim programskim shemama te da klubovi i savezi veliku zaradu 
imaju ponajviše od TV prijenosa i sponzorstava. Upravo je komercijalna televizija u 
SAD-u prva prihvatila moć sporta u smislu profita čemu se Europa sa svojim javnim 
servisima dugo opirala, no očigledno bezuspješno (Vasilj, 2014., 163). 
Prvi izravni televizijski prijenosi odnosili su se upravo na sport. 
 „Kao što je već navedeno Nijemci i Britanci su bili među prvima u izravnom prijenosu 
sportskih događaja. Nijemci su izravni prijenos realizirali 1936. godine za prijenos 
Ljetnih olimpijskih igara u Berlinu. Iz Amerike su naručene 3 elektronske kamere koje 
su bile postavljene na stadionu, vježbalištu i bazenu, spojene s mobilnim jedinicama 
prenosile su sliku ka 150 000 ljudi, koliko je pratilo igre“ (Sapunar, 2002., 195). 
Kod Francuza je nogomet odigrao posebnu važnu ulogu u razvoju televizije. Naime, 
1927. godine francuski industrijalac Ernest Chamond otputovao je u Englesku na 
nogometnu utakmicu gdje ga zadivljuje novi sustav za prijenos slike te po povratku u 
Francusku zadaje zadatak šefu svoga laboratorija da razvije televiziju, a sredstva su mu 
bila osigurana (Sapunar, 2002., 196). 
Najvažnija promjena u sportskoj industriji od ranih devedesetih godina 20. stoljeća na 
ovamo bio je porast potražnje za prijenosima sportskih događaja. To je dovelo do 
eskalacije cijena prava na prijenos profesionalnih ekipnih sportova i za velika sportska 
natjecanja. Taj porast cijena učinio je zaradu od prodaje prava na prijenos najvećim 
izvorom zarade liga „velike petorke“ europskih nogometnih nacija - Engleska, Italija, 
Španjolska, Francuska i Njemačka (Beech i Chadwick, 2010., 369). 
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Slika broj 2: Elektronska kamera 1936. godine u Berlinu 
Izvor: https://www.alamy.com/stock-photo-tv-camera-in-the-berlin-olympic-stadium-1936-
48347002.html (25.7.2018.) 
Prihodi od televizijskih prava su usko povezani sa samom atraktivnošću nogometne igre 
i postignutim rezultatima u raznim natjecanjima. Naime, televizijske kuće prouče podatke 
vezane uz postotke gledanosti te na temelju rezultata odlučuju koje će potencijalno 
zanimljive utakmice prenositi, a onda i određuju cijenu propagandnih poruka (Hodak i 
Botunac, 2006., 131-132). 
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Slika broj 3: Vrijednosti TV prava 
 
Izvor: Sportski menadžment ( Beech i Chadwick, 2010., 20.7.2018.) 
Važno je napomenuti da nogomet ima najveću zaradu od prodaje prava na prijenose, čak 
i u zemljama koje su puno uspješnije u drugim sportovima. Jedan od razloga zbog kojeg 
je nogomet nadmoćan u zaradama od prodaje TV prava na prijenose je taj što najlakše 
privlači gledatelje. Najgledanije emisije od 75% u 50 država 1998. godine bile su 
prijenosi nogometnih utakmica. Organizatori sportskih događaja zaradit će i na druge 
načine osim od prodaje prava na prijenose, primjerice, prodajom karata, prodajom prava 
oglašavanja na samim stadionima i prodajom sponzorstva. Sponzorski će prihodi rasti 
ako se događaji prenose na TV-u, a pozitivno će korelirati i s brojem gledatelja. Ipak, 
gledatelji regije radije će gledati sportski događaj na TV-u nego na stadionu, ukoliko se 
događaj prenosi na TV postaji koja ne naplaćuje gledanje. Tada cijena karata može biti 
snižena, osim ako potražnja za kartama ne nadilazi kapacitet stadiona (Beech i Chadwick, 
2010., 372-373). 
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Povijest pokazuje razne uzorke koji se odnose na raspodjelu TV prihoda, što se najviše 
vidi u usporedbi prihoda TV postaja prilikom prijenosa utakmica Europskog nogometnog 
prvenstva i Lige prvaka. Početni nositelj prava na prijenos je Uefa. Kod Europskog 
prvenstva zadržavaju 90% prihoda od prodaje prava na prijenos, a kod Lige prvaka 
zadržavaju samo 25% (Beech i Chadwick, 2010., 373). 
4.4. Pozitivne i negativne strane medijske popularnosti za sportaša 
„Današnji elektronski mediji od neprocjenjive su važnosti za sport. Današnje društvo želi 
znati sve o svojim sportskim herojima, o svojim sportskim klubovima“ (Bartoš, 2012., 
163). 
Tablica 1: Pozitivne i negativne strane medijske popularnosti za sportaša 
POZITIVNE STRANE NEGATIVNE STRANE 
1.) Mediji eksponiraju sport i publici koja nema 
mogućnosti pratiti uživo sportske priredbe. 
2.) Utjecaj medija na sport stvorio je takve 
financijske uvjete u kojima se stipendiraju mladi 
igrači i njihovo obrazovanje.  
3.) Mediji su jako doprinijeli jednakosti muških i 
ženskih sportaša. 
4.) Važan utjecaj mediji imaju na sve veću 
disciplinu i moral igrača zbog eksponiranosti 
obožavateljima koji ih smatraju uzorima i junacima.  
5.) Povećanje zarade sportaša proporcionalno je 
njihovom medijskom statusu. 
1.) Medijska pažnja ne poznaje granice te ulazi u 
najintimnije dijelove života sportaša.  
2.) Sportaši, osobito profesionalci, vrlo često se 
smatraju da su „iznad zakona“ u odnosu na običan 
puk što ih često stavlja u sukob sa zakonom.  
3.) Vrhunski sportaši često puta posežu i za 
dopingom kao i ostalim nedopuštenim sredstvima 
u svrhu postizanja i održavanja vrhunskih 
rezultata.  
4.) Ozljede i slaba forma nerijetko dovode do 
gubitka medijske pažnje koja onda dovodi do 
droge, alkohola i kriminala te obično završava 
tragično.  
Izvor: Bartoš, A. (2012). Značaj i utjecaj elektronskih medija na popularizaciju sporta. Media, culture 
and public relations. Vol. 3, str. 160 (20.7.2018.) 
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5. MASOVNI MEDIJI I OGLAŠAVANJE VELIKIH SPORTSKIH 
DOGAĐAJA  
 „Mediji kroz povijest razvoja predmodernog i modernog društva sredstva su 
komunikacije koja se prilagođavaju društvenim promjenama, ali uvijek u funkcije 
održavanja date strukture društvene moći. U današnjem društvu koje se nalazi u tranziciji, 
mediji pokazuju eksplicitni interes da sudjeluju u strukturi društvene moći. Otvara se 
proces osamostaljivanja dijela medija, a taj proces mijenja ulogu medija u društvu, a time 
i društvenu funkciju medija. To se manifestira u činjenici da je suvremena tehnologija 
omogućila dijelu medija oslobađanje od kontrole države i krupnog kapitala, te tako 
oslobođeni mediji teže društvenoj moći“ (Dulčić, 2014., 67). 
Mediji mogu biti lokalni, nacionalni i međunarodni, privatni, javni, asocijativni ili pak 
alternativni. „Medij je u svom značenju posrednik, onaj putem kojega se prenosi 
komunikacija. Medij je svaki način posredovanja, odnosno način komunikacije koji 
doseže opću javnost i sadrži reklame“ (Peruško, 2011.,17-19). 
U medije kao komunikacijska sredstva svrstavamo različite prijenosnike informacija: 
elektronske i tiskane, govorne i pisane, posredne i neposredne, auditivne, vizualne i 
audio-vizualne. Nazivamo ih masovnim medijima (mas-mediji) jer su namijenjeni široj 
publici, a njihove definicije temeljimo više na sadržaju, negoli na tehnologijama ili načinu 
prijenosa (Vajzović, 2007., 165).   
„Masovni mediji idealan su alat za oglašavanje, odnosno slanje reklamne poruke. 
Oglašavanje predstavlja plaćeni, masovni oblik komunikacije specifičnih sadržaja s 
ciljem informiranja, podsjećanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na 
određenu ideju, proizvod ili uslugu“ (Kesić 2003., 236). 
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Osnovna obilježja koja pobliže određuju oglašavanje jesu: 
1. „Plaćeni oblik komunikacije – svrha oglašavanja je prezentirati proizvod ili 
uslugu široj publici s ciljem postizanja komunikacijskih i ekonomskih učinaka.  
2. Neosobna prezentacija – kod oglašavanja se ne radi o izravnoj komunikaciji, kao 
što je slučaj kod osobne prodaje, nego se komuniciranje odvija putem masovnih 
medija velikom broj nepoznatih primatelja.  
3. Ideje, proizvodi i usluge – oglašavanje je zainteresirano za mnogo širi aspekt od 
promoviranja samog proizvoda. U prostoru suvremenog oglašavanja znatno veći 
udio ima oglašavanje usluga, banaka, osiguratelja, aviokompanija nego 
oglašavanje proizvoda.  
4. Poznati pošiljatelj poruke – ova karakteristika odvaja oglašavanje od nekih drugih 
oblika marketinške komunikacije. Pošiljatelj poruke oglašavanja je u načelu 
poznat i može se identificirati ili se to eksplicitno navodi unutar same oglašavačke 
kampanje“ (Kesić, 2003., 236). 
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Tablica 2: Prednosti i oganičenja medija za oglašavanje 
 
MEDIJ PREDNOSTI OGRANIČENJA 
NOVINE fleksibilnost, pravovremenost, 
široka prihvaćenost, velika 
vjerodostojnost 
kratak vijek, loša kvaliteta 
reprodukcije 
TELEVIZIJA masovna pokrivenost cijelog 
tržišta, niska cijena 
emitiranja, kombinira sliku, 
zvuk i pokret 
visoki ukupni troškovi, velika 
zasićenost, kratko vrijeme 
prikazivanja 
RADIO dobro prihvaćen na lokalnoj 
razini, niski trošak 
slaba pozornost publike, 
kratko vrijeme emitiranja, 
nema slike ni pokreta 
ČASOPISI reprodukcija visoke kvalitete, 
dugovječnost 
visoki troškovi, određen broj 
primjeraka se ne proda 
DIREKTNA POŠTA nema oglasne konkurencije 
unutar istog medija 
visoki troškovi, takvu poštu 
smatramo smećem 
VANJSKO OGLAŠAVANJE često ponovljena izlaganja, 
niski troškovi, slaba 
konkurencija u pogledu 
poruke 
nema mogućnost odabira 
publike 
INTERNET mogućnost odabira publike, 
niski troškovi, mogućnost 
interakcije 
relativno slab utjecaj, publika 
sama kontrolira izloženost 
oglasima 
   
Izvor: izrada autora 
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5.1. Počeci sportskog marketinga  
Pojava kapitalizma je prekretnica razvoja tehnologije jer se snažnije razvija građansko 
društvo i sve njegove vrijednosti. Poglavito velika otkrića i inovacije koje se pojavljuju u 
19. stoljeću, kao pojava željeznice i telegrafa, doprinose premošćivanju jaza vremena i 
prostora među ljudima te se čovječanstvo suočava s novim načinima života. Snažnim 
razvojem građanskog društva razvijaju se i različiti oblici igara koji u spoju s različitim 
tjelesnim aktivnostima doprinose pojavi modernog sporta (Novak, 2006., 33-34). 
Razvojni proces sportskog marketinga sažet je u 3 ere; eru porijekla i početka, eru 
institucionalnog razvoja i eru uobličavanja i formalizacije marketinških  aktivnosti u 
sportu (Novak, 2006.,34). 
Prvu eru moguće je prikazati kroz navođenje nekoliko primjera konkretne primjene 
sportskog marketinga. Promotor William Fuller se još 1824. godine poslužio 
organizacijom programa Extravaganza of Fun, Frolic, Fashion, and Flash za 
propagiranje boks mečeva koji su bili zabranjeni, a priredba je bila paravan. Za 
oglašavanje su se koristile usmene poruke, letci te dnevne novine. Drugi primjer je 
promocija biljar stolova Michaela Phelana koji je tijekom 1850.-ih i 1860.-ih kao vlasnik 
Arcade Billard Sallona u New Yorku iskoristio dnevni tisak za izazivanje britanskog 
prvaka Johna Robertsa na dvoboj, a sve u svrhu promotivnoga cilja, a to je promocija 
njegove knjige i sebe kao poznatog igrača biljara. Osnovna poruka je bila kako Michael 
Phelan, najbolji igrač biljara u Americi, proizvodi najbolju opremu za biljar. Također, 
pokrenuo je izdavanje periodičnog časopisa za biljar kojeg je upotrijebio za promoviranje 
svojih proizvoda te davao preporuke za opremu koja bi se trebala koristiti.Time su uspjeli 
dokazati da se uz pomoć i uporabom dostupnih medija kao što su dnevne novine, žurnali, 
ali i prvenstvima država, popularnošću sportaša te turnejama klubova može navesti 
potrošače na kupnju ulaznica i različitih sportskih proizvoda (Novak, 2006., 34-35). 
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Era institucionalnog razvoja nastupa oko 1880. godine, a nadograđuje se na eru u kojoj 
su se javljali prvi primjeri osmišljenih i koncepcijskih marketinških pristupa i tržišnog 
poslovanja u sportu. Ova era je poznata po tome što su proizvođači koristili sportska 
događanja u svrhu promocije svojih proizvoda pa su tako 1900. godine Cobb i Wagner 
promovirali Coca Colu pod geslom Najveće nacionalno piće najveće nacionalne igre. U 
isto vrijeme Bull Durham postavljao je na utakmicama baseballa izvan igrališta pano s 
imenom svoje tvrtke, a svaki igrač koji je pogodio pano s lopticom bio je nagrađen. Kao 
posljedica marketinške ideje Durhama javlja se pojava reklamnih panoa na sportskim 
igralištima što je jedan od elemenata marketinškog miksa – promocije (Novak, 2006.,37). 
Korištenje sporta u svrhu prodaje proizvoda kao i korištenje medija dovele su do naglog 
porasta uporabe reklama. Tijekom 1890.-ih godina usluge profesionalnih agencija za 
reklamiranje proizvoda počeli su koristiti mnogi proizvođači sportske opreme (Novak, 
2006., 37). 
Treća era trebala je trajati od 1920. godine do 2000. godine, no potrajala je još i duže. 
Samim tehnološkim razvojem raste broj i vrsta komunikacija, od telegrafa, telefona, 
teleksa, telefaksa, mobilne telefonije do interneta, koje su pristupačne gotovo svima te se 
s time distribucija i promocija čine jednostavnijima (Novak, 2006., 41). 
 
5.2. Sport kao poslovna industrija 
Marketinške aktivnosti vezane uz vrhunski sport, bilo da je riječ o reklamiranju sportske 
opreme slavnih profesionalaca ili, što je također čest slučaj, nesportskih proizvoda, 
utvrđuju da već odavno sport nije igra pa ni zabava za njegove izravne aktere, već 
zahtjevna djelatnost kojom dominiraju profitne organizacije, od Adidasa do Spritea. 
Marketinšku aktivnost u sportu čine različite razine, od elementarnog oglašavanja preko 
sportaša, odnosa s javnošću pa sve do prepletanja osnovne razine s mega marketingom te 
političkim, državnim i ostalim interesima (Žugić, 2000., 85). 
Sport je danas, kako smo i rekli, unosan izvor prihoda, odnosno globalni spektakl. Giganti 
poput Coca Cole ili NIPON ELETRIC COMPANY postaju sponzori sportskih natjecanja 
i tako oglašavajući šire svoje tržište (Žugić, 2000., 87). 
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Promotori računaju da će se potražnja za njihovim proizvodima pojačati ako kupce odluče 
pridobiti preko ličnosti sportaša, kao što je Pepsi Cola sredinom prošlog stoljeća 
angažirala velikog Pelea da, udarajući loptu škaricama preko glave, bude džoker ove 
tvrtke u njezinoj borbi za potrošače s Coca Colom, iako Pele, okrunjeni kralj nogometa, 
uopće ne pije gazirana pića (Žugić, 2000., 88). 
Vrlo popularno postaje oglašavanje koje je sadržajem vezano uz sport odnosno 
oglašavanje kada sam sadržaj poruke nosi u sebi sportsko ime, element ili igru. 
Angažiranje medijski popularnih sportaša u promotivne svrhe je skupo te se za takvu 
vrstu oglašavanja kompanije dugo pripremaju kako bi uložen novac bio opravdan (Novak, 
2006., 307).  Za vrijeme Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji 2018. godine, tvrtka 
Kraš angažirala je hrvatskog nogometnog reprezentativca u promociji svojeg proizvoda 
„Domaćice“, što u nastavku prikazuje slika br. 4. 
Slika br. 4: Promocija tvrtke Kraš 
 
Izvor:http://www.kras.hr/hr/novosti/simpaticni-ivan-rakitic-povodom-svjetskog-prvenstva-          
ponovno-u-ulozi-ambasadora-domacice (20.7.2018.) 
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Hrvatska turistička zajednica u svom promotivnom spotu Croatia full of life, također je 
iskoristila popularnost hrvatskih sportaša za promociju Lijepe Naše. 
Slika br. 5: Mario Mandžukić u spotu Hrvatske turističke zajednice 
 
Izvor: https://zadarski.slobodnadalmacija.hr/tribina/clanak/id/555807/pogledajte-fantastican-spot-kojim-
nasi-nogometasi-promoviraju-hrvatsku--htz-biljezi-250-posto-veci-posjet (20.7.2018.)  
 
5.3. Ambush marketing – primjeri sa svjetskih i europskih nogometnih natjecanja  
Razvojem novih ideja na globalnom tržištu razvijaju se mnogobrojne poslovne aktivnosti 
te ih znanost prihvaća i unapređuje. Novi oblici marketinga označavaju trendove u 
razvoju novih strategija i marketinških pristupa koji su izvan standardnih tokova. Sport 
kao medij tržišne komunikacije pogodan je upravo za takve aktivnosti. Osnovni oblici 
vezani uz nove pojavne oblike sportskog marketinga su ambush marketing, city 
marketing, affinity marketing i cause marketing (Novak, 2006., 226). 
„Ambush marketing ili asocijativni marketing se javlja kada neka kompanija financijski 
ne podupire neki sportski događaj, klub, ligu i slično, a u javnosti ta ista kompanija, na 
neki zaobilazni način, korištenjem marketinških tehnika, ali ne i službenog logotipa ili 
simbola, stvara privid marketinškog partnera tog događaja, kluba, lige i sl.“ (Novak, 
2006., 227). 
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Sandler i Shani definirali su ambush marketing kao „Planirane napore od strane neke 
organizacije u svrhu asociranja sebe, na indirektan način, na neki događaj, zbog 
ostvarivanja koristi primjerene službenom sponzoru“ (Shandler i Shani, 2000., prema 
Novak, 2006., 227). 
Iako je ambush marketing najočitiji kod velikih sportskih priredbi, kao što su Olimpijske 
igre, svjetska i europska prvenstva, isti je vrlo prisutan i kod drugih sportskih proizvoda 
i usluga. Olimpijski ambush marketing je jedan od najvidljivijih jer neke kompanije koje 
ne podupiru Olimpijske igre niti financijski ni uslugama ni robom od vrijednosti, kroz 
promociju ili propagandu pokušavaju zavesti javnost (Novak, 2006., 227). 
Primjer ambush marketinga dogodio se na Svjetskom nogometnom prvenstvu 2018. 
godine u Rusiji kada je nogometaš hrvatske reprezentacije, Dejan Lovren, upotrijebio 
energetsko piće kompanije Red Bull te je zbog toga Hrvatski nogometni savez dobio 
kaznu zbog promoviranja kompanije koja nije službeni sponzor natjecanja, već je to bila 
kompanija Powerade. 
Također, uz hrvatsku nogometnu reprezentaciju veže se još jedan primjer ambush 
marketinga. Naime, na Europskom nogometnom prvenstvu 2008. godine u Austriji i 
Švicarskoj službeni sponzor reprezentacije je bila Zagrebačka pivovara, no prikriveni 
marketing koristila je Karlovačka pivovara snimanjem reklama podrške reprezentaciji i 
slanjem štandova s pivom na natjecanja pazeći pritom da nigdje ne spomene ili istakne 
službeni logo Hrvatskog nogometnog saveza.   
 
5.4. Internet u sportu 
Sport se nalazi u idealnom položaju za privlačenje internetskih korisnika pomoću zabave. 
Broj internetskih stranica koje se bave sportom posljednjih je godina, kao i u drugim 
poslovnim sektorima, u naglom porastu. Kvaliteta stranica koju vode klubovi poprilično 
je impresivna s obzirom na to da je riječ o tvrtkama koje su, u najboljem slučaju, srednje 
veličine. Unatoč nedavnom napretku u europskim sportovima, razina sofisticiranosti tih 
internetskih stranica je mizerna u usporedbi s stranicama najvećih profesionalnih 
sportskih klubova. Internet klubovima omogućava pružanje velike količine 
standardiziranih informacija. Najočitiji primjer je davanje informacija o statistikama i 
proizvodima kluba (Beech i Chadwick, 2010., 402). 
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Internetska tehnologija klubovima omogućava poboljšavanje marketinških aktivnosti 
uspostavljanjem izravnijih mogućnosti komunikacije s navijačima i korisnicima 
(Thomas, 1998., prema Beech i Chadwick, 2010., 402). 
Na primjer, stranica pojedinog nogometnog kluba može sadržavati sljedeće: informacije 
kao što su povijest i struktura kluba, profile igrača, nadolazeće utakmice, odnose među 
navijačima, usluge kao što su klađenje, putovanja, kupnju karata, video isječke, zvučne 
isječke i slično (Beech i Chadwick, 2010., 403). 
„Društvene mreže u svakom slučaju rastu, budući da gotovo svi uz sebe tijekom gledanja 
utakmica imaju pametne telefone. Možda najbolji primjer kako je to tako je igrač 
Islanda, Rurik Gislason, koji je ušao u drugom poluvremenu protiv Argentine pri 
rezultatu 1:1, pri dolasku na SP imao je 30.000 pratitelja na Instagramu, a sada ih ima 1.3 
milijuna! Na Twitteru je aktualan bio hashtag #SexyRurik, a najviše je objava dolazilo 
iz Južne Amerike. Hashtag #WorldCup je u prva 2 tjedna imao 1.5 milijuna objava na 
Instagramu i 25 milijuna impresija na Twitteru. Messijeva objava pred početak SP na 
Instagramu je imala 5 milijuna lajkova, a Ronaldova 10 milijuna lajkova“ (Palić, 2018). 
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6. ULOGA MEDIJA U VELIKIM NOGOMETNIM NATJECANJIMA 
Za samo razmatranje značaja te utjecaja elektronskih medija na popularizaciju sporta, 
potrebno je razjasniti pojmovna obilježja sporta te medija općenito. Naime, sport je 
tijekom povijesti obuhvaćao pojmove igre te zabave, dok u današnje vrijeme predstavlja 
skup fizičkih, misaonih te logičkih aktivnosti natjecateljskog karaktera. Naime, sport je 
potrebno razlikovati od rekreacije, iako i sama rekreacija ima obilježja sporta. Kako se 
razvijalo društvo, tako se razvijao i sport. Mediji su pak s druge strane ono što 
preobražava iskustvo u spoznaju, odnosno pridružuje znakove koji pružaju značenje 
događajima iz svakodnevnog života. U samom razvoju mediji su izvršili enorman utjecaj 
na popularizaciju sporta. Putem masovnih medija, ljudi sudjeluju u sportskim događajima 
kao posredna publika, a samim time dobivaju i određene informacije i znanja (Bartoš, 
2012., 160). 
Ugled sportske priredbe, cjelovito oblikovanje sportske priredbe kao spektakla, 
konkurencija televizijskih kuća i drugih medija, slušanost i gledanost radio i TV 
prijenosa, gledanost sporta na potrošačkim tržištima, globalnim i lokalnim, presudno 
utječu na odabir sporta kao medija i tržišnog komunikatora. Iz tih razloga organizatori 
sportskih priredbi usluge prenošenja poruka i informacija naplaćuju što je slučaj i s 
većinom medija koji naplaćuju isto; tako ni sport ne predstavlja izuzetak, a posebno 
nogomet (Novak, 2006., 91). 
Sport kao medij koriste i institucije kao Ministarstvo turizma koje je kroz mnoge primjere, 
potpisalo više ugovora o sponzoriranju, npr. s Janicom Kostelić i Hrvatskim nogometnim 
savezom ili koristilo usluge nogometaša i hrvatskih reprezentativaca poput Zvonimira 
Bobana, Alena Bokšića, Luke Modrića, Ivana Rakitića, a sve u svrhu promocije 
djelatnosti turizma kroz prijenos određenih propagandnih poruka (Novak, 2006., 92). 
Organizatori sportskih događaja koriste atraktivnost sportske priredbe za naplatu pružanja 
usluge prijenosa poruka i informacija kako kroz sponzorstva, tako i kroz oglašavanja 
(Novak, 2006., 92). 
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Nogometna je igra, posebice u drugoj polovici 20.-og stoljeća, zbog svoje ljepote i 
atraktivnosti pobudila masovni interes. Napose veliki utjecaj na povećanje interesa za 
nogometom imali su organizacija Svjetskih nogometnih prvenstava te razvoj elektronskih 
medija. Veliku potrebu za praćenjem nogometnih natjecanja ima muška populacija 
srednje i mlađe dobi koja redovito posjećuje utakmice ili ih gleda na TV-u. Nogometna 
natjecanja privlače na stadione velik broj ljudi, tako da je nogomet zbog masovnosti i 
atraktivnosti postao i poduzetnički zanimljiv. U visokorazvijenim europskim zemljama s 
velikim brojem stanovnika i velikim tržištem, poduzetništvo u sportu, a posebice u 
nogometu, poprimilo je znatne razmjere. Naime, veliki europski profesionalni nogometni 
klubovi organizirani su kao trgovačka društva i imaju vrlo visoke godišnje proračune, a 
prihodi od televizijskih prava i sponzorstva mjere se u milijunima eura (Hodak i Botunac, 
2006., 120). 
Kao glavne tržišne ciljne skupine nogometa treba izdvojiti gledatelje i simpatizere 
nogometa te medije. Mediji, posebice televizija, imaju veliki interes za nogometnim 
natjecanjima zbog postotka gledanosti te ostvarivanja prihoda od propagandnih poruka. 
Veliki interes za nogomet omogućuje izlaženje dnevnih i tjednih novina o sportu, a sve 
dnevne novine o nogometu pišu i na po nekoliko stranica (Hodak i Botunac, 2006., 124). 
 
Tablica broj 3: Elementi sportskog marketing-miksa 
 
SPORTSKI PROIZVODI 
 
 
CIJENE SPORTSKIH PROIZVODA 
 
 
DISTRIBUCIJA SPORTSKIH PROIZVODA 
 
 
PROMOCIJA SPORTSKIH PROIZVODA 
 
Izvor: Izrada autora prema Hodak i Botunac, 2006. 
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Sportski proizvod čini nogometna igra koja se ostvaruje kroz sustav nogometnih utakmica 
te predstavlja nematerijalni oblik zadovoljavanja potreba određenih ciljnih skupina kroz 
potrošnju (dolazak gledatelja na stadione). Cijena sportskog proizvoda je ustvari novčani 
izraz vrijednosti sportskog proizvoda. U određivanju cijena potrebno je uzeti u obzir 
elemente poput interesa i potražnje glavnih tržišnih ciljnih skupina kao što su gledatelji, 
TV kuće, sponzori, zatim pozicioniranost nogometnog kluba i drugo. Distribucija 
sportskih proizvoda u primjeru nogometa utvrđena je sustavom natjecanja (prema 
gledateljima koji dolaze na stadione) dok kod drugog djela gledatelja ovisi o broju i snazi 
TV kuća, značaju i razvijenosti kabelske televizije i drugo. Kao glavne elemente 
promocije nogometnog kluba treba izdvojiti ekonomsku propagandu, publicitet i odnose 
s javnošću. Nogometni se klubovi u promotivne svrhe najčešće koriste medijima kao što 
su televizija, radio, novine i časopisi, promotivni panoi, posteri, kalendari, videozapisi, 
internet i drugo (Hodak i Botunac, 2006., 125-126). 
Službeno je poznato da se sportski rasporedi, posebno na velikim sportskim događajima, 
prilagođavaju prohtjevima medija, kao što su se i pravila promijenila u određenim 
sportovima u svrhu povećanja zabavljačke vrijednosti njihova praćenja. Priroda tržišta za 
prava emitiranja sportskih susreta ima razne negativne učinke (Bodin i sur., 2007., 153). 
 
6.1. Primjer utjecaja medija na promociju Hrvatske na Svjetskom nogometnom 
prvenstvu u Rusiji 2018. godine 
Povezanost sportskih uspjeha nogometaša, ali i drugih sportaša, na velikim sportskim 
priredbama poput Svjetskog prvenstva nedvojbeno uvelike utječe i na samu promociju 
države koju isti predstavljaju. Hrvatska kao mala zemlja ima iznimne sportske rezultate, 
a najveći uspjeh dogodio se upravo na Svjetskom nogometnom prvenstvu u Rusiji 2018. 
godine. Prije samog početka ove velike sportske priredbe, Hrvatska je mnogima u svijetu 
bila nepoznata zemlja. Sportski uspjesi mladih sportaša prikazivali su Hrvatsku kao malu 
zemlju s iznimno puno talenata u svim sportovima. No, najveću popularnost i promociju 
doživjela je upravo u Rusiji. Samim ulaskom hrvatske nogometne reprezentacije u 
polufinale ovog velikog natjecanja, interes za Hrvatskom je doslovno eksplodirao. Taj 
dan kada je ušla u polufinale pobijedivši Rusiju, u roku od 30 minuta, 20 tisuća portala je 
objavilo tu informaciju, a sljedeći dan njih 140 tisuća.  
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„Naša reprezentacija je donijela državi više promocije nego ijedna plaćena kampanja, 
spotovi i promotivni sadržaji, a naš nogomet je privukao pažnju svjetskih medija više 
nego naša politika, ekonomija, turizam, kultura i svi ostali sportovi zajedno. Sport ima 
nevjerojatan utjecaj na prepoznatljivost zemlje i u njemu leži velik potencijal za 
razvijanje zemlje kao brenda, jačanja imidža zemlje, širenja svijesti o prirodnim 
ljepotama, kulturnoj baštini, bogatoj povijesti, i općenito popularizaciji cjelokupne 
bogate ponude“ (Šulc, 2018). 
 
Graf br. 1: Pretraživanje za Hrvatsku tijekom grupne faze Svjetskog prvenstva 
 
Izvor: https://www.arbona.hr/blog/internet-ili-internetski-marketing/svjetsko-nogometno-prvenstvo-kako-
svijet-pretrazuje-hrvatsku-jesmo-li-popularni/1743 (20.7.2018) 
 
Pomoću alata Google Trends dobije se statistika u popularnosti online pretraživanja 
internet sadržaja na temu nogomet. U samom početku natjecanja, kao što je rečeno u 
tekstu prije, Hrvatska je bila nepoznata zemlja, stoga i vrlo nepopularna u pretraživanjima 
na internetu. No, kako je hrvatska reprezentacija nizala uspjeh za uspjehom na kraju 
grupne faze, interes za Hrvatskom je porastao što se vidi iz priloženog grafa. 
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Graf br. 2: Popularnost Hrvatske na svjetskoj razini 
 
Izvor: https://www.arbona.hr/blog/internet-ili-internetski-marketing/svjetsko-nogometno-prvenstvo-kako-
svijet-pretrazuje-hrvatsku-jesmo-li-popularni/1743 (20.7.2018.) 
Također, graf broj 2 prikazuje kako je Hrvatska stekla najveću popularnost upravo u 
vrijeme održavanja Svjetskog nogometnog prvenstva, a među prvih deset zemalja koje 
pretražuju online hrvatsku reprezentaciju su i Haiti, Kolumbija, Meksiko, Bolivija, 
Panama, Urugvaj. Nakon završetka natjecanja, broj sadržaja u kojima se spominje 
Hrvatska iznosi više od 60 milijardi, što bi značilo 10 pregleda po svakom od 3 milijarde 
korisnika interneta. 
Skraćena verzija promotivnog videa Hrvatske turističke zajednice u kojoj su ostavljeni 
isječci u kojima se pojavljuju nogometaši, ulaskom Hrvatske u polufinale i finale 
natjecanja bilježi porast pregleda na Instagramu koji doseže više od milijun pregleda, dok 
na društvenoj mreži Twittera ostvareno je 3 milijuna impresija na promotivni video. 
„Ulazak Hrvatske u finale nogometnog prvenstva povijesni je rezultat koji je našu zemlju 
stavio u fokus svjetske javnosti. Ovo je izuzetna prilika za dodatne promotivne aktivnosti. 
Kreirali smo skraćenu verziju promotivnog spota Ambasadori hrvatskog turizma u kojem 
smo ostavili samo one kadrove u kojima se pojavljuju hrvatski nogometaši. Spot je za 
vrijeme i nakon utakmice s Engleskom fantastično prihvaćen. Pozitivni promotivni efekti 
vidljivi su i na web strancima HTZ-a, gdje bilježimo porast posjeta od 250% u odnosu na 
isto razdoblje prošle godine. Najveća posjećenost stranica bilježi se s tržišta Italije, SAD-
a, Rusije, Indije, Njemačke, UK-a, Francuske, Poljske i Nizozemske“, izjavio je direktor 
HTZ-a Kristjan Staničić (Staničić, 2018). 
 
Robert Jambrović                                       Uloga medija u velikim nogometnim natjecanjima 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                 35 
Slika br. 6: Britanski medij Sky News o dočeku nogometaša 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: http://www.germanijak.hr/vijesti/strani-mediji-odusevljeni-docekom-vatrenih/49016 (20.7.2018.) 
Doček nogometaša nakon završetka natjecanja i osvojene srebrne medalje prenijeli su 
mnogi svjetski mediji poput britanskog Sky Newsa, BBC-a, Daily Mail-a, talijanske 
Gazzetto dello Sport, Washington Post-a, USA Today, The Sun i mnogi drugi svjetski 
mediji.  
Fotografije  br. 6 i 7 u nastavku prikazuju neke od objava svjetskih medija o dočeku 
Vatrenih u Zagrebu.  
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Slika br. 7. Londonski tabloid The Sun o dočeku nogometaša 
 
Izvor: http://www.germanijak.hr/vijesti/strani-mediji-odusevljeni-docekom-vatrenih/49016 (20.7.2018.) 
Utjecaj medija na popularnost sporta je značajan, no u primjeru Hrvatske može se 
zaključiti da su mediji imali snažnu ulogu u rastu popularnosti. Ovim natjecanjem 
hrvatski nogometni reprezentativci svojim su uspjehom osigurali promociju države koja 
je bila nepoznata destinacija mnogima u svijetu. 
Zahvaljujući snažnom utjecaju medija, ne samo televizije i novina, već i u velikoj mjeri 
društvenih mreža, za Hrvatsku je čuo doslovno cijeli svijet što dokazuje činjenica da je 
na najpoznatijoj svjetskoj tražilici Google najtraženija riječ u vrijeme natjecanja bila 
upravo riječ Croatia.  
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7. ZAKLJUČAK 
Činjenica je da danas sport prati određena populacija ljudi diljem svijeta. Popularnosti 
određenog sporta doprinijeli su današnji mediji koji diktiraju pravila i sadržaj koji će biti 
emitiran na televiziji, čitan u novinama i časopisima ili slušan na radiju. Uloga sporta nije 
samo briga o zdravlju, razonoda, rekreacija i zabava, već su mediji sport, a posebno 
nogomet, učinili biznisom. Medijska naklonost ima dvije strane, dobru i lošu, a loša je ta 
što danas postoje raznorazni tabloidi koji, osim što promoviraju vrhunski sport te 
talentirane i uspješne sportaše, često puta zadiru u privatni život i „hrane“ javnost i 
pratitelje sporta sočnim detaljima koji nemaju veze sa sportom, time postižući vlastitu 
medijsku popularnost. Kompanije i druge velike organizacije kojima je u interesu 
promocija vlastitih proizvoda ili usluga koriste velika sportska događanja poput 
Europskih ili Svjetskih nogometnih prvenstava upravo u te svrhe, svjesni da će prilikom 
emitiranja milijuni ljudi koji prate događanje putem televizije ili interneta zapaziti njihov 
proizvod. Utjecaj medija nije samo pridonio popularnosti određenoga sporta, već je i 
državama koje su sudjelovale (ovisno o postignutom rezultatu) osigurao besplatnu 
promociju. Globalno praćenje velikih sportskih događaja osigurava pojedincima i 
klubovima svjetsku slavu te je prema mnogima, nogomet postao sastavni dio poslovanja 
mnogih televizijskih kuća zbog novca od prodaje televizijskih prava, a koji je postao 
važan izvor prihoda kako nogometnim klubovima tako i reprezentacijama. Utjecaj i uloga 
medija i sponzora u sportu najprimjetnija je u diktiranju termina u kojima će se odigravati 
utakmice kao i u tome koji će sportovi biti popraćeni, ovisno o svojoj atraktivnosti i 
stupnju popularnosti. Iz svega navedenog lako se može zaključiti da sport i mediji imaju 
neraskidiv odnos. Mediji, a posebno televizija i internet uvelike doprinose popularizaciji 
velikih sportskih manifestacija jer ne može proći niti jedan dan, a da se o tome ne piše na 
portalima ili gleda na televiziji. Međutim, današnja uloga medija u velikim nogometnim 
natjecanjima ima preveliki stupanj komercijalizacije i nametljivosti te se sve uglavnom 
vrti oko novaca i oko toga tko će više zaraditi.  
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